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Conozca su competencia 
USTED ESTA AQUI 
AREA:MERCADEO 
1 .1 . Conocimiento de la estructura ae mer-
cadeo en la grande, mediana y pequeña 
empresa. 
1.2. El concepto financiero herramienta de 
mercadeo y ventas. 
1.3. Conozca su competencia. 
tsLUUUE 
MODULAR 
1 1 .4. Considere su cliente como una inversión 
Concepto y y utilice bien los canales de distribución. 
planeación 
estratégica 1.5. ¿Es su producto un buen negocio? 
de mercadeo. 
1.6. Investigación de mercados herramienta 
de gerencia. 
1.7. Promoción y publicidad como medio pa-
ra retener sus c lientes. 
1.8. La mejor manera de planear sus ventas. 
BLOQUE 2.1. Administración del Equipo de Ventas 
MODULAR 
K22 




Cómo mejorar sus ventas con la super-control 
de ventas. visión, el control e incent ivos. 
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INTRODUCCION 
Muchos de los errores que cometen gerentes de empresa tienen su base en 
que no han logrado identificar con claridad quién es realmente su 
competencia. 
En no pocas ocasiones se cree que la competencia son todas aquellas 
empresas que pertenecen al mismo subsector o que lanzan al mercado los 
mismos productos. Pero esto en realidad no es así. 
¿Por qué es importante conocer quién es nuestra competencia? ¿Cómo 
podemos identificarla? 
¿Cómo escoger la estrategia más apropiada para penetrar en el mercado y 
hacer de nuestro producto un éxito? 
La respuesta a cada una de estas preguntas es de suma importancia para el 
crecimiento y desarrollo de su empresa. Por lo tanto, lo invitamos a iniciar el 
estudio de este tema, que estamos seguros, será de gran ayuda para usted. 
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OBJETIVOS 
El estudio de esta cartilla le ayudará a identificar y conocer su competencia. 
A medida que avance en el análisis de los diferentes temas podrá: 
1. Explicar cómo puede identificar su competencia. 
2. Establecer quiénes son sus competidores directos. 
3. Utilizar la estrategia más apropiada,.según su caso, para hacerle frente 
a la competencia. 
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l. COMO SE IDENTIFICA. 
A LA COMPETENCIA 
No toda empresa u organización que ofrece un bien o servicio simi lar al de la 
suya, es su competencia. 
Antes de llamar competencia a otra empresa es necesario ubicarla a ella, a 
otras similares y a la propia en el mercado. 
CREACIONES 
"ELEGANCIA" Y 
"ERIC" ... , lSERAS 
MI COMPETENCIA? 
' -
Recuerde que las organizaciones se caracterizan por sus objetivos. Uno de 
ellos puede ser ofrecer al consumidor un bien o servicio; de todas maneras. 
el producto que ofrece una empresa está condicionado a los recursos de 
que dispone. Por ejemplo, un tall er de confecciones sólo puede producir 
ropa y no está en capacidad de ofrecer otros productos diferentes para los 
cuales no posee el equipo ni la planta. · 
Por eso, es de suma importancia definir exactamente cuál es el negocio de 
su empresa. En esta definición está la amplitud y la limitación de la misma. 
Por ejemplo, se puede llegar a conclui r que confeccionar blue jeans no es el 
negocio, sino más bien las confecciones en general. 
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Después de que usted tenga definida claramente la actividad de su 
empresa puede ubicarla dentro del grupo de empresas similares. Dicho 
grupo constituye un subsector o una industria como el subsector de 
con fecciones. el subsector metalmecánico, el de alimentos. etc. 
Conociendo la capacidad. el volumen de producción, el volumen de ventas, 
el número de trabajadores, etc., de su empresa. compárela con las otras del 
sector y determine en esta forma cuáles son más grandes. iguales o 
menores que la suya. 
Observe el siguiente cuadro: 
CUADRO No. 1 
~ 
(unidades) (unidades) No. M2 Años 
Volumen Volumen trabaja- Tamaño de 
s 
o 
Producción Ventas dores local fundada 
A 200.000 160.000 60 4.000 15 
B 160.000 150.000 70 4.200 10 
e 40.000 40.000 10 1.600 6 
D 10.000 9.000 10 1.600 5 
La nuestra 36.000 34.000 26 3.000 10 
El cuadro No. 1 nos si rve para determinar el análisis comparativo entre las 
diversas empresas del sector y la nuestra. 
Note que las empresas A y B están muy por encima de nosotros. 
posiblemente su productividad es mejor. 
La empresa D está por debajo y tiene una productividad baja (en relación 
con el número de trabajadores) y una producción a nivel doméstico. 
En cambio la empresa C es la más parecida a la nuestra, la diferencia es 
realmente poca. 
Si en este grupo se ubican otras empresas con una pequeña diferencia 
entre ellas. entonces se puede afirmar que todas esas organizaciones son 
12 
Conozca su competencia 
competencia nuestra. Mientras mayor sea el número de estas empresas 
mayor es la competencia que tenemos en el mercado. 
La dificultad para llenar este cuadro está en la consecución de la informa-
ción que allí se debe consignar. Existen muchas formas de conseguir esa 
información: puede ser a través de c lientes comunes, por visitas personales 
o directamente en la Cámara de Comercio de la localidact_¿'espectiva a la 
empresa. A ese cuadro se le puede añadir el concepto de ubicación 
geográfica de cada una de las empresas, es decir, donde están ubicadas. 
A. COMPETENCIA DIRECTA 
Después de llenar el cuadro No. 1 y de identificar las empresas de un sector 
o industria, entonces se identifican cuáles son los productos que ellas 
fabrican y que son competencia nuestra. 
Como usted sabe, por lo general las empresas fabrican más de un artículo 
por período de tiempo y existe la posibilidad de que la gama total de 
productos de una empresa no sea exactamente igual a la variedad de los 
nuestros. Por lo tanto, es necesario identificar individualmente, para cada 
una de las empresas del sector, los productos que entran a competir con los 
nuestros. Note el siguiente cuadro. 
CUADRO No. 2 
::s:: M N o p R s Otros p 
A X X X X 
B X X X 
c X X X X 
D X X X 
La nuestra X X X X 
El cuadro No. 2 representa la variedad de productos ofrecidos por las 
empresas A, B, C, D y la nuestra. 
13 
La empresa A ofrece los productos M, N, O y otros que no son de la misma 
línea. 
La empresa O ofrece los productos P R. S; así mismo se hace con las 
empresas B y C. 
La empresa nuestra ofrece los productos M, O. S y otros diversos. 
Si comparamos las diferentes empresas con la nuestra observamos que no 
en todos los productos son competencia. Ejemplo: 
La A es competencia en los productos M y O. 
La B es competencia en el producto O. 
La C es competencia en el producto O. 
La O es competencia en el producto S. 
De esta forma hemos identificado las empresas del mismo sector o industria 
a la cual pertenece la nuestra , y los productos que ellas lanzan al mercado y 
que son competencia directa para los nuestros. 



















































































































































































































































































































































































































































































































































































B. INICIACION DE UNA ESTRATEGIA 
Haciendo un breve resumen, hasta el momento hemos identificado: 
El tamaño de las empresas (que son nuestra competencia) . 
• La ubicación geográfica de las mismas y, 
• Los productos que son directamente nuestros competidores. 
La pregunta siguiente es: ¿Qué hacemos con esta información? 
Es prioritario analizar los productos que son competencia directa en 
términos de precios, mercados, publicidad, calidad y sistemas de venta. 
1. ¿Son los precios de la competencia muy elevados? Si la respuesta es 
positiva, ¿sería conveniente modificar el precio de nuestros productos? 
Para tomar una decisión en uno u otro sentido es necesario tener en 
cuenta el mercado en el cual se está vendiendo. 
2. ¿El mercado es suficiente para absorber la producción y venta de los 
productos de todo el sector? O, ¿el mercado para el producto es muy 
rest ringido y / o especializado y nuestra competencia tiene un alto 
porcentaje de él? 
Para responder estas inquietudes se debe elaborar un estudio de 
mercado. 
Si la respuesta a la primera pregunta es positiva, no tendremos proble-
mas en vender nuestros productos. Si la respuesta es negativa entonces 
debemos buscar el medio de vencer nuestros rivales, bien sea con 
public idad, bajos precios, promoción o calidad. Ahora, si lo que debemos 
hacer es quitarle mercado a nuestros competidores, la si tuación es más 
complicada, porque entonces hay que trabajar en cambiar los hábitos o 
costumbres de compra del consumidor y llevarlo a preferir nuestro 
producto. Esto requiere alta inversión en publicidad. 
3. La publicidad es una form a o método de llegar a un posible consumidor 
y convencerlo de que nuestro(s) producto(s) es el mejor. Una publicidad 
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bien hecha puede lograr excelentes resultados, pero su desventaja está 
en que resulta muy costosa. 
En muchas oportunidades con solo efectuar una buena promoción, 
desplazamos temporalmente a la competencia. 
4. Una estrategia que tiene muchas veces buenos resultados es mejorar la 
calidad del producto. 
Si examinamos imparcialmente nuestros productos, es posible que 
encontremos en ellos fallas o defectos que se pueden mejorar. Si 
logramos corregirlos y les hacemos la respectiva publicidad, es posible 
que logremos conseguir nueva clientela, bien sea quitándosela a la 
competencia o extrayéndola de los clientes potencia les. 
Los sistemas y servicios de ventas son parte integrante de una estrategia 
contra la competencia. Si nuestras finanzas son saludables podemos 
ofrecer a nuestros clientes crédito y descuentos por pago de contado o 
por volúmenes altos de compra. Se puede organizar el servicio de pos-
venta para que el cliente disfrute por más tiempo de su inversión, y por 
último se puede mejorar la efectividad de la tuerza de ventas por medio 
de dar capacitación a los vendedores. 
17 
EJERCICIO 
1. ¿ Tiene bien definido el negocio de su empresa? ¿Cuál es? 
2. Anote los siguientes dat0s de su empresa: 
• Subsector al cual pertenece 
• Capacidad 
• Volumen de producción 
• Volumen de ventas 
• Número de trabajadores 
3. Investigue los datos anteriores pero con respecto a dos o tres empresas 
similares a la suya y que considere que pueden ser su competencia. 
4. Elabore y llene un cuadro como el No. 1 con los datos que tiene, y 
determine quién es realmente su competencia. 
5. Elabore un cuadro como el No. 2 e identifique individualmente, para cada 
una de las empresas del sector, cuáles son los productos que entran a 
competir con los suyos. 
6. Elabore un cuadro como el No. 3 y haga un análisis comparativo de su 
producto frente a los de la competencia. 
7. Saque conclusiones de las respuestas dadas a las preguntas anteriores 
y comente este ejercicio con su asesor. 
18 
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11. CONFRONTACION LOGISTICA 
EN TODOS LOS FRENTES 
ANTE LA COMPETENCIA 
Se utiliza el lenguaje militar de guerra para diferenciar los tipos de 
estrategias que las compañías pueden adoptar para entrar y tratar de 





• Desviación, y 
Guerrilla 
Al estudiar estos tipos de estrategias usted comprenderá por qué el Japón 
ha llegado al mercado norteamericano y también por qué los norteamerica-
nos han podido establecer el marco conceptual para las estrategias de 
contra-ataque de Occidente. 
A. ESTRATEGIA DE FLANQUEO 
SOMOS LOS UNICOS QUE LES 
OFRECEMOS ASISTENCIA TECNICA. 
Consiste en enfrentar a los competidores de aquellos mercados de 
productos en donde ellos son débiles o, preferiblemente, en donde su 
presencia es mínima e inexistente. El principio de esta estrategia es medir 
su fuerza contra la debilidad de los demás. Su objetivo primordial es crear 
una posic ión en el mercado que permi ta lanzar un ataque más fuerte contra 
la competencia en una fecha posterior. Por supuesto, la estrategia de 
flanqueo se basa en la premisa de no despertar a algún gigante dormido; la 
esperanza está en que la firma puede evitar una competencia frontal o ser 
atraída hacia este tipo de combate sin estar preparado para ello. 
Con el fin de que analice su posición en el mercado, usted debe saber que 
una estrategia de flanqueo es en real idad un medio para formar "nichos": 
Las compañías japonesas escogieron ciertos nichos o dominios dentro de 
un mercado o una industria de amplias dimensiones y dirigieron sus 
20 
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esfuerzos de mercadeo hacia dichas "ventanas de oportunidad" , relativa-
mente pequeñas. Después del éxito obtenido en estos nichos iniciales, se 
decidieron a· mejorar y perfeccionar sus productos, ampl iar sus objetivos 
dentro del mercado, ensanchar sus canales de distribución y promover sus 
propias marcas. En pocas palabras, tomaron todas las medidas necesarias 
para mejorar y ampliar sus líneas de productos y penetrar en segmentos 
consecutivos del mercado. 
B. ANALICE Y DECIDASE POR EL ATAQUE FRONTAL 
Después de utilizar la estrategia de flanqueo las compañías japonesas 
atacaron a las compañías americanas por donde más les dolía. La 
penetración en el mercado o la consecución de una participación ocurrió a 
expensas de las compañías locales. Las compañías japonesas y estadouni-
denses finalmente se atacaron entre sí, de potencia a potencia, midiendo 
fuerza contra fuerza. 
En el caso de muchas compañías japonesas, el paso de la estrategia de 
f !anqueo al ataque frontal se produjo como consecuencia de su penetración 
en el mercado a lo largo de varios años. Por ejemplo, la compañía Honda 
llevaba diez años cuando comenzó a competir con Harley Davidson en el 
mercado de las motocicletas grandes. 
ESTRATEGIA DE CONFRONTACION 
UE DE DESVIACI N 
U . DE FLANCO 
ATACANTE 
(1) ATAQUE FRONTAL / 




C. lOUE ES UNA ESTRATEGIA ENVOLVENTE? 
La finalidad del ataque envolvente es simple y clara: Usted 0ebe obligar a los 
competidores a proteger simultáneamente la vanguard ia, los flancos y la 
retaguardia. El objetivo es dispersar el cubrimiento del enemigo y diluir la 
concentración de sus fuerzas. Con el tiempo, esta estrategia de ataque 
produce un frente de batalla o un mercado menos denso que puede ser 
atravesado con facilidad en varios puntos y ser convertido en un nuevo 
segmento del mercado para el agresor. Esto corresponde al principio de 
ofensiva militar que dice: si el enemigo fortalece su vanguardia, su 
retaguardia será débil; y si se prepara para un ataque por la retaguardia, la 
vanguardia será frágil. Si se prepara por la izquierda, el flanco derecho será 
vulnerable y si lo hace por la derecha tendrá pocos hombres en la izquierda; 
y si se prepara por todas partes, será débi l en todas sus partes. 
D. ESTRATEGIA DE DESVIACION 
Se basa en una visión más ampl ia de la competencia que aquélla en donde 
se produce una batalla contra el competidor A para conseguir el mercado B. 
Significa desviarse y perseguir a aquellos mercados en donde la competen-
cia no está presente. 
La estrategia de desviación tiene tres posibilidades: 
• Desarrollar productos nuevos, es decir satisfacer las necesidades de 
los clientes que no están siendo atendidos por ningún competidor . 
• Diversificar y fabricar productos no relacionados, y 
• Diversificar para llegar a mercados geográficos nuevos con los 
productos existentes. 
E. PREFIERA UNA ESTRATEGIA DE GUERRILLA 
Una estrategia de guerrilla consiste en lanzar ataques pequeños e inter · 
mitentes contra diferentes territorios o posiciones del enemigo. El objetivo 
principal es hostigar y desmoralizar al oponente para conseguir concesio-
nes ~ventuales. Esta estrategia busca mantener a los competidores a la 
expectativa. Deben adivinar constantemente dónde será el próximo golpe. 
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La razón más usual para recurrir a una estrategia de objetivo limitado es.la 
de esperar un cambio en el equilibrio de las fuerzas. Un cambio que a 
menudo se logra midiendo las fuerzas del enemigo y debilitándolo con 
pinchazos en lugar de golpes abiertos. La condición esencial de dicha 
estrategia es que el efecto sobre el enemigo sera desproporcionalmente 
mayor que sobre las fuerzas propias. Es posible tratar de conseguir el 
objetivo asaltando los suministros del enemigo, lanzando ataques locales 
que aniquilen o causen pérdidas enormes en porciones de sus fuerzas, 
comprometiéndolo en ataques improductivos, provocando una distribución 
excesivamente abierta de sus fuerzas y no menos importante, agotando su 
energía moral y física. 
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EJERCICIO 
1. Analice con mucho cuidado el siguiente caso: 
CASO "EL COMPETIDOR" 
La empresa SENA'S está dedicada a la fabricación y venta de varios 
productos. Entre los más importantes están: torn illos y tuercas de una so la 
dimensión. arandelas. pasadores y bujes. El mercado es amplio. Tiene 
competidores que no conocen muy bien y que le dificultan su labor de 
ventas. Dispone de 1 O trabajadores en total de los cuales uno es el vendedor 
general. 
El gerente de esta pequeña empresa desea conocer su competencia y 
encontrar la estrategia para vencerla. 
CUADRO No. 1 
INFORMACION INTERNA DE LA EMPRESA "SENA'S" 
(mes) 
Unidades Precio Unidades Ubicación 
Características capacidad $ 




Tornillos 20.000 5.oo 2 15.000 local -
Tuercas 20.000 3.00 2 14.000 local 
Arandelas 50.000 1.00 1 30.000 nacional 
Pasadores 10.000 8.00 1 6.000 nacional 
Bujes 1.000 10.00 1 9.000 local 
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En el cuadro anterior está consignada la información básica interna de la 
empresa. El producto tornillo tiene una capacidad de producción de 20.000 
unidades al mes, un precio en el mercado de $5.oo unidad, tiene 2 
trabajadores dedicados a su producción. se venden, en el mes, un promedio 
de 15.000 unidades y el mercado es a nivel local únicamente. En la misma 
condición están los otros productos. 
Por intermedio de vendedores logró identificar las empresas competidoras 
que resultaron ser dos: la empresa A y la empresa B, cuyos cuadros de 






CUADRO No. 2 
EMPRESA "A" 
{Informe Mensual) 
Unidades 1 Unidades No. de 
capacidad volumen trabajadores 
producción ventas 
40.000 35.000 5 
25.000 22.000 3 
80.000 80.000 4 
5.000 5.000 5 
Ubicación Precio 
mercadeo promedio 




Además de los datos an teriores, la empresa A tiene un total de 25 
trabajadores. 3 de los cuales son vendedores. Tiene una publicidad a nivel 







Torn illos 10.000 
Arandelas 20.000 
Resortes 5.000 
CUADRO No. 3 
EMPRESA "B" 
{Informe Mensual) 













La empresa B tiene un total de 5 trabajadores, el gerente es además el 
vendedor y es muy conoc ido entre la clientela de este tipo de productos. 
Preguntas: 
1. ¿Es suficiente la información que se tiene para conocer la competencia? 
2. ¿Qué se debería hacer para aumentar las ventas de la empresa 
.. SENA'S''? 
3. Explique resumidamente las estrateg ias consignadas en el capítulo 
anterior. 
4. ¿Cuál de ellas considera usted la más apropiada para su caso y por qué? 
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Explique. 
No olvide comentar los resultados de este ejercicio con su 
asesor de mercadeo. 
Conozca su competencia 
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